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Opinnäytetyöprojektin tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa markkinointivideo kasvuyrityk-
selle Linked by Music Oy.  
 
Projektin tavoitteena oli tuottaa markkinointivideo, jota voidaan käyttää osana yrityksen digi-
taalista markkinointistrategiaa. Markkinointivideon tarkoituksena on rakentaa yrityksen brän-
diä vahvemmaksi sekä kasvattaa tietoisuutta yrityksen palveluista. 
 
Opinnäytetyön tutkimusote on konstruktiivinen, sillä sen pyrkimyksenä on luoda uusi digitaali-
nen tuote yrityksen käyttöön soveltavin metodein. Tutkimuksen tiedonhankintamenetelmänä 
käytettiin työelämäedustajan haastattelua ja tietoperusta koostettiin pääosin markkinointia 
sekä visuaalista viestintää käsittelevästä kirjallisuudesta. Markkinointivideon suunnittelu- ja 
tuotantoprosessi eteni vaiheittain; tuotteen määrittely, teoriapohjan kerääminen, suunnit-
telu, toteutus ja toteutuksen raportointi, lopputuloksen arviointi sekä tietoperustaan liitty-
vien yhteyksien analysointi.  
 
Opinnäytetyöprojektin tavoite saavutettiin ja toimeksiantajayrityksen palaute markkinointivi-
deosta oli positiivinen. Valmistuneella tuotteella on mahdollista rakentaa yrityksen brändiä 
sekä viestiä yrityksen tarjoamista palveluista, joten projektille määritellyn tavoitteet täyttyi-
vät.  
 
Työn toteuttamisen aikana syntynyt kehittämisehdotus tulevaisuudessa tuotetun markkinointi-
materiaalin laadun kehittämiseksi: yrityksen viestinnällisten tavoitteiden virallinen määrittä-
minen. Tähän kuuluvat erityisesti digitaalisen markkinointisuunnitelman sekä brändikirjan laa-
timinen.  
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The objective of the thesis project was to design and to produce a marketing video for a Fin-
nish startup company Linked by Music Oy.  
 
The aim of this project was to produce a marketing video which could be used as a part of the 
digital marketing strategy of the company. The purpose of the marketing video is to strengt-
hen the brand of the company and to raise awareness of the services of the company.  
 
The research method of the thesis was constructive, as the objective is to develop a new digi-
tal product for the use of the company through applied methods. The data acquisition was 
performed through a qualitative interview of a representative of the company. The theoreti-
cal background was composed mainly from literature within the areas of marketing and visual 
communication. The process of designing and producing a marketing video proceeded in sta-
ges: specification of the product, collection of theoretical information, design, implementa-
tion and reporting, evaluation of the final product and analysis of connections to the theoreti-
cal framework.   
 
The objective of the project was achieved and the feedback from the commissioner was posi-
tive. With the finished product, it is possible to build the brand and to communicate about 
the services of the company and therefore the set objectives were reached.  
 
The improvements suggestion arised during the thesis project is to define clearly the marke-
ting communication strategy of the company. This will improve the quality of the marketing 
material produced in the future. The most critical parts to be mentioned are creating a digi-
tal marketing plan and a brand book.  
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 1 Johdanto  
Opinnäytetyöraportti käsittelee markkinointivideon suunnittelua sekä tuottamista kasvuyrityk-
selle. Toimeksiantajayritys projektille oli Linked by Music Oy.  
 
Kasvuyrityksen pääasiallisena tarkoituksena on kasvattaa tarjoamiensa palveluiden tai tuottei-
den myyntiä. Markkinointi on strategista toimintaa, jonka avulla pääsyä kyseiseen tavoittee-
seen pyritään edistämään. Markkinointiviestinnän tehokkuuden takaamiseksi on keskeistä, 
että toiminta on suunnitelmallista. Suunnitelmallisuuden taustalla ovat kysymykset siitä, mitä 
yritys haluaa tiettyjen markkinointiviestinnällisten toimien avulla saavuttaa ja mitkä ovat te-
hokkaimpia keinoja asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Markkinointivideo on yksi mark-
kinointiviestinnän keinoista, joilla yrityksen brändin tunnettuutta sekä tuotteiden tai palvelui-
den näkyvyyttä voidaan edistää. Näiden edistäminen johtaa tutkitusti yrityksen liiketoiminnan 
kasvamiseen.  
 
Markkinointivideon tulee olla viestinnällisesti hallittu kokonaisuus, jotta sen avulla voidaan 
saavuttaa asetetut tavoitteet. Markkinointivideon sisältämä kuvallinen viestintä voidaan luoki-
tella viestinnällisesti kahteen osa-alueeseen; denotatiiviseen sekä konnotatiiviseen sisältöön. 
Molemmat termit liittyvät keskeisesti visuaalisen viestinnän suunnitteluun, joka tarkoittaa in-
formaation välittämistä visuaalisten viestintäkeinojen avulla. Visuaalinen viestintä on yksi 
markkinointiviestinnän keskeisistä keinoista. Kaiken markkinointivideon sisältämän viestinnän 
voidaan siis luokitella kuuluvan sekä markkinointiviestinnän, että visuaalisen viestinnän käsit-
teiden alle. 
2 Tutkimusmenetelmä 
Tieteelliseen tutkimukseen kuuluu olennaisena osana tutkimusmenetelmän valitseminen, sillä 
tieteellisen tutkimuksen odotetaan täyttävän tiettyjä kriteereitä. Niihin kuuluvat vaatimusten 
mukainen suunnittelu, toteutus sekä raportointi. Lähestymistavat vaihtelevat eri tutkimus-
tyyppien välillä.  
 
Tämän projektin tutkimusmenetelmä on konstruktiivinen. Konstruktiivinen tutkimus on sovel-
tavaa tutkimusta, jossa haluttu päämäärä on ennalta tiedossa, mutta sen saavuttamiseen käy-
tettävät menetelmät eivät ole tiedossa. Konstruktiiviselle tutkimusmenetelmälle on olen-
naista uuden todellisuuden rakentaminen olemassa olevan tietämyksen pohjalta. (Jyväskylän 
Yliopisto 2010.)  
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Lehtirannan, Junnosen, Kärnän ja Pekurin (2016) mukaan konstruktiivisen tutkimusmenetel-
män keskeisenä tarkoituksena on ratkaista käytännön ongelmia ja tuottaa samalla hyväksyttä-
vää teoreettista sisältöä. Konstruktiivisen tutkimuksen keskeiset tuotteet ovat prosesseja, 
käytäntöjä, sekä työkaluja. Konstruktiivinen tutkimusprosessi sisältää seuraavat vaiheet: 
 
1) Ongelman valitseminen 
2) Tiedonkeruu 
3) Ratkaisun suunnitteleminen 
4) Ratkaisun käytettävyyden demonstrointi 
5) Tulosten yhdistäminen teoriapohjaan ja käytännöllisen arvon demonstrointi 
6) Tutkimustulosten käytettävyyden arviointi 
 
Opinäytetyöprojektin ote on perustellusti konstruktiivinen, sillä sen päämääränä on tuottaa 
digitaalinen tuote toimeksiantajayritykselle markkinointikäyttöön ja projektin toteuttamiseen 
käyttettävät keinot eivät ole määritellyt. Tiedonhankintamenetelmänä on haastattelu ja pro-
jekti keskittyy yksittäistapauksen kehittämiseen, mutta tulokset ovat käytettävissä vastaavan-
laisissa projekteissa. Valittuun tutkimusmenetelmään perustuen markkinointivideon suunnit-
telu- ja tuotantoprosessi eteni vaiheittain; tuotteen määrittely, teoriapohjan kerääminen, 
suunnittelu, toteutus ja toteutuksen raportointi, lopputuloksen arviointi sekä tietoperustaan 
liittyvien yhteyksien analysointi. 
3 Kehittämistarpeen kartoittaminen 
Kehittämistarpeen kartoittaminen tapahtui työelämäedustajan suullisen haastattelun avulla. 
Vapaamuotoinen haastattelu sisälsi yrityksen kuvauksen, sekä projektin vaatimusmäärittelyn. 
Seuraavat kappaleet esittelevät yrityksen, sekä kuvaavat projektille asetetut vaatimukset.  
3.1 Toimeksiantajayrityksen kuvaus 
Toimeksiantajana opinnäytetyöprojektille toimi Linked By Music Oy. Yritys on Vesa Robertsso-
nin vuonna 2013 perustama osakeyhtiö. Kaupparekisterin mukaan sen toimialaluokitus on 
62010 – ohjelmistojen suunnittelu ja testaus. Yrityksen kotipaikka on Espoo. (Kaupparekisteri 
2015.) 
 
Linked by Music Oy:n organisaation arvot ovat ”drive, will, trust and vision”. Yrityksen lii-
keidea on kehittää kattavan palveluvalikoiman sisältävä sosiaalinen media, joka on kohden-
nettu amatööri- sekä ammattimuusikoille. Yrityksen toiminta-ajatus perustuu globaaliin tar-
peeseen, jonka yrityksen perustaja on on identifioinut oman kokemuksensa perusteella. Ama-
tööri- sekä ammattimuusikoita on tällä hetkellä globaalisti arvioituna miljoona ja heidän väli-
nen kommunikaationsa on hajautunut useiden eri sosiaalisten verkkojen välille; Facebook, 
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LinkedIn, Twitter. Tällä hetkellä ei ole olemassa globaaliksi kasvanutta sosiaalista mediaa, 
joka tarjoaisi tarkasti tälle kohderyhmälle kohdennettuja palveluita. Linked By Music Oy:n ta-
voiteimagona on täyttää tämä tyhjiö ja kehittyä tunnetuksi ainoana muusikoille suunnattuna 
kattavana sosiaalisena mediana ja palveluntarjoajana. (Robertsson 2016.)  
3.2 Projektin tavoitteiden määrittäminen 
Linked by Music Oy on kasvuyritys ja sen liiketoiminta kehittyy jatkuvasti. Yritys oli identifioi-
nut akuutin kehittämistarpeen koskien markkinointivideon tuottamista. Tarve oli syntynyt 
joukkorahoituskampanjan sekä sivuston beta-version julkaisemisajankohdan lähestyessä, sillä 
yritys tarvitsi lisänäkyvyyttä markkinointikanavissaan. Yritys oli määrittänyt tarpeen kolmelle 
erilaiselle markkinointivideolle: 
 
1) Video yleiseen markkinointikäyttöön 
2) Pitch-video, jolla yrityksen toimitusjohtaja esittelee henkilökohtaisesti yrityksen 
3) Video, joka keskitty kuvaamaan yrityksen verkkosivuja syvemmin ruutukuvauksen avulla 
(Robertsson 2016.) 
 
Opinnäytetyöprojekti syntyi kehittämistarpeesta numero yksi. Yleinen markkinointivideo oli 
keskeisin tarvittava tuote, sillä yrityksen palveluita ei ollut kuvattu aiemmin selkeästi yhdellä 
videolla. Oli rationaalista toteuttaa tämä yleisluontoinen videoprojekti ensimmäiseksi ja 
edetä vasta sitten toisten videoprojektien toteuttamiseen.  
 
Yleiselle markkinointivideolle asetetut tavoitteet haastattelun perusteella olivat yrityksen 
palveluiden esittely sekä brändin rakentaminen. Yrityksen keskeisiin palveluihin kuuluivat 
projektin toteuttamishetkellä: 
 
1) Mahdollisuus verkostoitua muiden muusikkojen kanssa 
2) Mahdollisuus käydä kauppaa musiikkilaitteistoista 
3) Mahdollisuus luoda kokoelmia musiikkialaan liittyvistä artikkeleista ja julkaisuista  
 
Visuaalinen identiteetti oli vielä virallisesti määrittelemättä, mutta yrityksellä oli logo sekä 
siihen perustuva visuaalinen ilme käytössä verkkosivuilla. Markkinointivideon visuaalisen il-
meen tuli perustua aiemmin luotuihin markkinointimateriaaleihin. (Robertsson 2016.) 
4 Teoreettinen perusta 
Markkinointivideon suunnittelu ja tuottaminen perustuvat markkinoinnin sekä visuaalisen vies-
tinnän teorioihin. Seuraavat kappaleet esittelevät opinnäytetyöprojektin teoreettisen perus-
tan.  
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4.1 Markkinointiviestintä ja brändin luominen 
Markkinointi on prosessi ja toimintaa, jonka tarkoituksena on edistää tuotteen tai palvelun 
myyntiä (Baines, Fill & Page 2013, 5). Markkinoinnin tehokkuuden takaamiseksi on keskeistä, 
että toiminta on suunnitelmallista. Suunnitelmallisuuden taustalla on kysymys siitä, mihin yri-
tys haluaa päästä ja mitkä ovat tehokkaimmat keinot tämän tavoitteen saavuttamiseksi. Yri-
tyksen määritettyä tavoitteet, jotka halutaan saavuttaa markkinointiviestinnän avulla, seu-
raava askel on määrittää selkeästi keinot, joita yritys tulee käyttämään asetettujen tavoittei-
den saavuttamiseksi. Markkinointiviestinnän suunnittelua varten on kehitetty useita teorioita 
ja esimerkiksi Jerome McCarthyn kehittämää teoriaa markkinoinnin neljästä P:stä (product, 
price, promotion and place) käytetään yleisesti markkinointiviestinnän suunnittelussa. (Fahy 
& Jobber 2012, 18.)  
 
Markkinointivideon voidaan luokitella kuuluvan ”promotion”-kategorian alle McCarthyn mark-
kinointiteoriassa, sillä sen avulla pyritään luomaan näkyvyyttä yrityksen tuotteille tai palve-
luille, sekä lisäämään brändin tunnettuutta. Vahva brändipääoma luo yritykselle voittoa sekä 
myynnissä että tuotossa ja brändin vahvuutta markkinoilla voidaan mitata brändipääoman 
avulla (Fahy & Jobber 2012, 146). Brändin luokitellaan kuuluvan yrityksen aineettomaan pää-
omaan eli ei-rahalliseen varallisuuteen. Aineeton pääoma on merkittävä tekijä yritysten me-
nestyksen kannalta, mutta se on vaikeasti mitattavissa sen ei-fyysisen rakenteen vuoksi (Lönn-
qvist 2016). Aineetonta pääomaa sekä sen merkitystä on tutkittu ja jos yrityksellä on resurs-
seja, on suositeltavaa tulevaisuudessa seurata sekä mitata markkinointiviestinnän vaikutusta 
aineettomaan pääomaan.  
4.2 Visuaalinen viestintä 
Brändäys liittyy läheisesti visuaaliseen viestintään, sillä brändiin liittyvät mielikuvat luodaan 
visuaalisten viestinvälittäjien kuten kuvien ja symboleiden avulla. Logo on konkreettinen esi-
merkki näistä symboleista. Denotatiivisuus ja konnotatiivisuus ovat keskeisiä visuaalisessa 
viestinnässä käytettyjä termejä. Denotatiivinen sisältö tarkoittaa visuaalisen tuotteen (kuvan, 
videon jne.) ensisijaista eli ilmiselvää merkitystä ja konnotatiivinen sisältö viittaa mielleyhty-
miin, joita materiaali herättää (Seiler 2016). Jokainen materiaalissa oleva asia viestii jotakin 
ja näiden elementtien yhdistelmä luo kuvamateriaalin kokonaisuutena.  
 
Colombo, Del Bimbo ja Pala (1999) esittelevät selkeästi markkinointivideon visuaalisen vies-
tinnän suunnitteluun liittyvät termit; semantiikka, video, rytmi, liike sekä väri.  
 
Semantiikka: tarkoittaa kreikaksi tarkoituksen tutkimista ja keskittyy viestinvälittäjien, kuten 
sanojen ja symboleiden välisiin suhteisiin sekä merkityksiin  
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Video: on teknologia, joka mahdollistaa liikkeen tallentamisen vangitsemalla, nauhoittamalla, 
prosessoimalla, tallentamalla, välittämällä ja rekonstruktoimalla sarjan still-kuvia 
 
Rytmi: on liikettä, jossa heikot ja vahvat elementit sekä vastakkaiset ehdot vaihtelevat 
 
Liike: fysiikassa liike tarkoittaa vaihdosta objektin sijainnissa ajan liikkuessa. Liikettä voidaan 
tarkkailla vertaamalla liikkuvaa objektia referenssimateriaaiin. Liikkumattoman objektin sa-
notaan olevan lepotilassa tai jatkuvassa tilassa 
 
Väri: on visuaalinen ominaisuus, jonka ihmiset havaitsevat määritetyissä kategorioissa; punai-
nen, vihreä, sininen jne. Kokemus väristä syntyy valon ollessa vuorovaikutuksessa silmässä si-
jaitsevien valoreseptoreiden kanssa. Värit yhdistetään usein objektien, materiaalien, valon-
lähteiden yms. kanssa perustuen niiden fyysisiin ominaisuuksiin kuten valon imeytymiseen, 
heijastukseen ja säteilyn spektriin 
4.3 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka on syntynyt internetin yleistymisen 
jälkeen. Digitaalinen markkinointi on muuttanut tapaa, jolla yritykset markkinoivat tuottei-
taan ja palveluitaan sekä yksityis- että yritysasiakkaille. Pysyäkseen mukana kilpailussa, yri-
tysten on pyrittävä hyödyntämään digitaalisia markkinointikanavia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 
2012, 6.)  Printtimateriaalien käyttö on luonnollisesti vähentynyt, sillä potentiaaliset asiak-
kaat ovat siirtyneet verkkoon jatkuvasti kasvavissa määrin. Markkinoinnin on tavoitettava ih-
miset paikoista, joissa he viettävät aikaa.  
 
Chaffeyn mukaan digitaalisen markkinointisuunnitelman puuttuminen johtaa mm. seuraaviin 
vaikutuksiin; yrityksen suunnan puuttuminen, tiedon puuttuminen yrityksen markkinaosuu-
desta verkossa, kilpailijat saavat enemmän markkinaosuutta, arvolupauksen tehottomuuteen 
verkossa, asiakkaista ei kerätä riittävästi arvokasta tietoa.  
 
Yllämainitun perusteella on erittäin tärkeää, että yrityksellä on digitaalinen markkinointistra-
tegia, ja että se hyödyntää digitaalisia markkinointikeinoja. Internet on lisäksi luonnollinen 
markkinointikanava yritykselle, joka tarjoaa palveluita verkossa. Potentiaalinen asiakas pys-
tyy kätevästi siirtymään yrityksen sivuille heti markkinointimateriaalin nähtyään. 
4.4 Markkinointivideo 
Markkinointivideota voidaan hyödyntää viestintäkeinona digitaalisen markkinoinnin osa-alu-
eilla joustavasti. Digitaalisen markkinoinnin osa-alueita ovat internetmarkkinointi, some-
markkinointi, email-markkinointi, mobiilimarkkinointi ja viraalimarkkinointi (Fahy & Jobber 
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2012, 268). Jälkimmäisen osa-alueen yhteys markkinointivideoon on erilainen kuin muiden 
edellä mainittujen, sillä markkinointivideon vaikus ideaalitapauksessa laajentuu viraalimarkki-
nointiin sen synnyttämän vaikutuksen seurauksena.  
 
Daum, Hein, Scott & Goeldi (2012) ovat kirjoittaneet, että videon on oltava emotionaalisesti 
puoleensavetävä ollakseen tehokas. Lisäksi video tulee editoida korkeintaan 4 minuutin mit-
taiseksi, jotta sen katselemiseen on matalampi kynnys internetlevityksessä. He kehottavat 
myös valmistelemaan käsikirjoitussuunnitelman, joka kuvaa videon eri vaiheet. Wiesen mu-
kaan markkinointimateriaalin suunnittelu kannattaa aloittaa määrittämällä kommunikoija 
sekä minkälaisen kuvan kommunikoija haluaa antaa itsestään (Wiese 1989,14).  
5 Suunnitteluvaihe 
Projektin suunnitteluvaiheessa hyödynnettiin kerättyä teoriaa sekä toimeksiantajan vaatimus-
määrittelyä. Seuraavat kappaleet kuvaavat videon suunnitteluun kuuluvat vaiheet.  
5.1 Viestinnällisen sisällön suunnittelu 
Viestinnällisen sisällön suunnittelu tapahtui teoriaa vapaamuotoisesti soveltaen. 
 
Projektin kommunikoija on Liked by Music Oy ja kohdeyleisö ovat arviolta 15-50 vuotiaat mie-
het ja naiset. Viestinnän tulee olla valtavirtaviestinnän kaltaista ja helposti ymmärrettävää, 
sillä kohderyhmä on laaja. Kuvamateriaalin tulee liittyä musiikkiin, jotta se vetoaa kohdeylei-
söön ja kuvaa selkeästi yrityksen palveluita.  
 
Videoprojektin on oletettavasti järkevää tuottaa tyyliltään ja rakenteeltaan perinteinen 
markkinointivideo, sillä yrityksen ollessa alkuvaiheessaan on tärkeää luoda luotettavuutta 
toistamalla se, mitä useat suuryritykset ovat toteuttaneet aiemmin osana markkinointiviestin-
täänsä. Näin on mahdollista luoda mielleyhtymä, että kasvuyritys kuuluu olemassaolevien 
suuryritysten joukkoon ja tämä edesauttaa imagon kehittymistä vakavasti otettavaksi ajan 
saatossa. 
 
Videota on tarkoitus hyödyntää yrityksen digitaalisissa markkinointikanavissa, joten loppu-
tuote tulee olla muodossa, jossa se voidaan ladata helposti internetiin.  
 
Markkinointivideon tulee olla visuaalisesti yhtenäinen olevassaolevien markkinointimateriaa-
lien kanssa brändimielikuvien vahvistamiseksi. 
 
Markkinointivideon tulee esitellä yrityksen keskeiset palvelut.  
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Rytmin osalta tulee pyrkiä optimaalisuuteen – videon tahdin tulee olla nopea, mutta lukijan 
tulisi ehtiä lukemaan ruudulla näkyvät tekstit. Mahdollisuus editoida materiaali niin, että sen 
katsominen synnyttää lievän stressin lukijan pyrkiessä ehtimään lukemaan ruudulla nopeasti 
vaihtuvat tekstit. Tämä on yleinen valtavirtamediassa käytetty keino ja synnyttää katsojassa 
adrenaliinia, jolloin videon aiheuttama vaikutus on voimakkaampi. Kokemus vaihtelusta kuva-
materiaalien osalta voidaan luoda katkaisemalla kuvattua materiaalia vaihdosten avulla – esi-
merkiksi musta ruutu sekä sumennusvaihdokset.  
 
Semantiikan osalta kaikki ylimääräinen tulisi olla karsittu pois kuvamateriaaleista ja sisältö on 
selkeä palveluiden esittelyn osalta. Selkeä viestintä sekä typografian, että visuaalisen materi-
aalin osalta. Lyhyet ja selkeät lauserakenteet ja esimerkkinä visuaalisen materiaalin osalta 
esimerkiksi odottamattomien taustojen välttäminen kuvamateriaaleissa. Näin vältetään epä-
toivottavien mielleyhtymien syntymistä.  
 
Liike – videokuvaus panning-metodilla, jolloin kamera liikkuu still-kuvauksen sijaan. Tämä an-
taa vauhdikkaan ja energisen tunnelman videolle.   
 
Värimaailman tulee vastata aiemmin luotuja markkinointimateriaaleja yrityksen internet-si-
vuilla (kuvio 1). 
 
 
 
Kuvio 1: Kuvakaappaus yrityksen verkkosivuilta 
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5.2 Videon käsikirjoitus 
Viestinnällisten tavoitteiden määrittämisen jälkeen videolle luotiin käsikirjoitus excel-taulu-
kon (1) muodossa.  
 
Käsikirjoitusrunko kronolo-
gisessa järjestyksessä 
Kuvattavan materiaalin sisältö Yleinen tyyli 
Kohdeyleisön rajaus:  
Are you working in the music 
industry? 
Tietoperustan ymmärtäminen ja –kirjoit-
taminen 
Opinnäytesuunnitelman toteuttaminen 
Pääsääntöisesti 
vasemmalta oi-
kealle liukuva 
kuvakulma 
vauhdikkaan ja 
modernin tun-
nelman luo-
miseksi sekä 
narratiivisen ra-
kenteen yhte-
näistämiseksi.  
Fonttityyli sans 
serif, päätetään 
tarkemmin edi-
toidessa.  
 
Värimaailma: 
mustavalkoinen 
olemassaolevan 
visuaalisen il-
meen mukai-
sesti.  
Yrityksen liikeidean esille 
tuominen: 
Have you been looking for a 
way to boost your musici-
anship? 
Tausta avoin – päätetään kuvatun materi-
aalin perusteella 
Kehotus käyttää yrityksen 
palvelua:  
Join the social media for 
musicians 
Tausta avoin – päätetään kuvatun materi-
aalin perusteella 
Palvelu 1: 
Buy and sell music gear 
Taustalla instrumentteja 
Palvelu 2: 
Create a collection of arti-
cles 
Taustalla lehtiä, artikkeleita 
Palvelu 3: 
Connect with other musici-
ans, sound engineers and 
DJ’s 
Taustalla muusikkoja soittamassa 
Inspiroiva lause: 
In the music industry the 
networking has always been 
the key 
Tausta avoin – päätetään kuvatun materi-
aalin perusteella 
Toinen kehoitus käyttää pal-
velua: 
Join the Network today! 
Tausta avoin – päätetään kuvatun materi-
aalin perusteella 
  
 
Taulukko 1: Videon käsikirjoitus 
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Käsikirjoituksen laatimisen jälkeen kuvauspaikoiksi valikoituivat paikallinen musiikkitarvike-
liike sekä konserttitapahtumapaikka. Perusteena tälle on musiikkiin liittyvä ympäristö.  
5.3 Kuvauslaitteisto ja editointiohjelma 
Kuvauslaitteistona käytettiin peilintöntä järjestelmäkameramallia Olympus PEN PL-7, jonka 
tekniset tiedot ovat näkyvissä alla olevassa taulukossa (2). Lisäksi käytössä oli statiivi kuvan 
vakauttamiseksi.  
 
Olympus PEN PL-7:n videokuvan laatu oli riittävä kyseistä projektia varten, sillä kameralla on 
mahdollista tallentaa Full HD-kuvaa (1920 x 1080 pikseliä) ja pisin tallen-nusaika on 29 mi-
nuuttia. Pikselien määrä määrittää, kuinka monesta kuvaelementistä lopullinen videokuva 
koostuu, eli pikselien määrä määrittää kuvan resoluution. Luku 1080 vastaa pikselien vertikaa-
lista lukumäärää ja luku 1920 vastaa pikselien horisontaalista lukumäärää. Pikselien luku-
määrä on siis suoraan suhteessa siihen, kuinka tarkasti kuva voidaan tallentaa ja esittää. FPS-
luku (frames per second) määrittelee näytölle sekunnissa piirrettyjen kuvien määrää ja korke-
ampi kuvataajuus takaa luontevammin etenevän liikkeen. Olympus PEN PL-7:n videon laatu on 
30 ruutua sekunnissa, joka on riittävä nopeus, sillä strandardinopeus elokuvien esityksessä on 
25 ruutua sekunnissa (Taylor 2013). 
 
Olympus PEN PL7 Videotallennusjärjes-
telmä 
Kuvattavan materiaalin sisältö 
Tallennusmuoto MOV(MPEG‑4AVC/H.264), AVI(Motion 
JPEG) 
Kuvanvakaajatila Kyllä; Kennon siirto (3-akselinen) 
HD-videolaatu Full HD 1920 x 1080 (16:9) 30p, 24Mbps 
(MOV) 
Full HD 1920 x 1080 (16:9) 30p, 16Mbps 
(MOV) 
HD 1280 x 720 (16:9) 30p, 12Mbps (MOV) 
HD 1280 x 720 (16:9) 30p, 8Mbps (MOV) 
 HD 1280 x 720 (16:9) / 30 ruutua/s (AVI 
Motion JPEG®) 
Videon laatu 640 x 480 / 30 ruutua/s (AVI Motion 
JPEG®) 
Maksimi tallennusaika 29 min (16 Mb/s) 
14 min (SD) / 7 min (HD) (AVI Motion 
JPEG®)* 
Suurin tiedostokoko 4 GB (AVCHD) 
 15 
2 GB (Motion-JPEG) 
  
 
Taulukko 2: Kameran tekniset tiedot 
 
Videoeditoinnissa käytettävä ohjelmisto on Final Cut Pro, Apple Inc.:n tarjoama videoeditoin-
tiohjelmisto. Ohjelmointi mahdollistaa videomateriaalin siirtämisen ja käsittelyn Mac-tietoko-
neilla. Ohjelmisto sisältää laajan määrän editointimahdollisuuksia; ääniefektit, vaihdosefek-
tit, kuvaefektit ja ohjelmisto vastaa siksi projektin tarpeita.  
6 Toteutusvaiheen raportointi 
Markkinointivideon toteutusvaihe koostui videokuvauksesta sekä editoinnista. 
 
Kuvaus kaikissa lokaatioissa onnistui suunnitellusti ja kuvamateriaalin laatu oli hyvä laitteis-
toon ja valaistukseen nähden. 
 
Videoeditointi alkoi käymällä järjestelmällisesti läpi kaikki kuvatut materiaalit ja valitsemalla 
materiaalit, joiden kuvanlaatu oli onnistuneinta. Tämän jälkeen materiaali sijoittiin editoin-
tiohjelmiston aikajanalle kronologiseen järjestykseen ja editoitiin sekä värien osalta, että 
kontrastia lisäämällä. Kokonaisuutta jatkuvasti arvioiden yksittäisten videopätkien kestoa ja 
nopeutta editoitiin, jotta rytmi olisi sujuva läpi videon. Oli ilmeistä, että videomateriaalilla 
tapahtuvan liikkeen nopeus vaihteli eri lokaatioissa kuvattujen materiaalien välillä, joten edi-
toidessa tuli jatkuvasti arvioida, näyttikö kuvattu liike tapahtuvan samalla nopeudella. Seu-
raava vaihe oli lisätä tekstisisältö editoitujen materiaalien päälle. Fontiksi valikoitui Helvetica 
Neue, sillä se on yleisesti käytössä oleva Sans Serif -fontti. Lisäksi yrityksen logo lisättiin vi-
deon loppuun suunnitelmasta poiketen.  
 
Editointivaiheen aikana kävi, että materiaaleja tarvittaisiin enemmän, sillä vaihtelun luo-
miseksi (katsojan mielenkiinnon ylläpitämiseksi) tarvittaisiin selkeästi lisää kuvamateriaalia. 
Toimeksiantajayritys lähetti valmiiksi kuvattua lisämateriaalia, sillä projektin aikataulu oli 
tiukka. Päädyin käyttämään kyseistä materiaalia  kohdissa ”connect with other sound en-
gineers, musicians and dj’s ” ja ”have you been thinking of how to boost your musicianship”. 
Selkeänä puutteenä kyseisten materiaalien kohdalla voidaan mainita se, että niiden ollessa 
kuvattu eri tekniikalla kuin aiemmin liukuvasti kuvatut materi-aalit, niiden lisääminen muutti 
videokokonaisuuden tunnelmaa. Aikarajan ollessa kuitenkin rajallinen, editointia jatkettiin 
kyseisillä materiaaleilla.  
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Videoeditointi oli selkeästi eniten aikaa vievä osa-alue projektissa. Videokuvaus vei yhteensä 
arvioituna 5 tuntia ja materiaalien editointi kesti arviolta kaksi viikkoa. Rytmin saavuttaminen 
markkinointivideolle vei suurimman osan projektille määritetystä ajasta. Ajoitukset olivat se-
kuntin tarkkoja, sillä niiden toimimattomuuden huomasi selkeästi. Ajoituksia olisi mahdolli-
sesti voinut hioa myös vielä tarkemmin.  
 
Videomateriaalin ollessa lähes valmis, se lähetettiin tarkastettavaksi toimeksiantajayrityk-
selle. Yrityksen palautteen mukaan videon tahtia tulisi editoida nopeammaksi ja fontti tulisi 
vaihtaa. Lisäksi yrityksen logo tulisi lisätä näkymään videon alakulmassa jatkuvasti. Tämän 
muutoksen mukana logo siirrettiin videon lopusta näkymään alakulmassa. Kyseisten muutos-
ten mukana videoon lisättiin taustamusiikin, sillä sen avulla videon rytmittäminen oli helpom-
paa. Taustamusiikki otettiin sivustolta, joka tarjoaa lisenssivapaata musiikkia. Vaaditut muu-
tokset tehtiin ja fontti vaihdettiin Helvetica Neue -fontista Bebas Neue -fontiksi. Uuden fontin 
valinta voidaan perustella sillä, että sen pyrittiin muistuttavan äskettäin julkaistussa yrityksen 
markkinointimateriaalissa muistuttavaa fonttia. Toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa 
käytiin keskustelua fontin valinnasta, mutta koska yritys ei ollut vielä julkaissut brändikirjaa, 
fontin valintaan ei ollut selkeää ohjeistusta. Valinta tapahtui siis parhaimman mahdollisen ar-
vion mukaisesti.  
 
Toteutusvaiheen viimeiseksi osaksi voidaan mainita valmiin materiaalin toimittaminen yrityk-
selle sähköpostitse. 
7 Arviointi ja johtopäätökset  
Projekti oli aikataulullisesti onnistunut ja projektille määritetyt tavoitteet saavutettiin. Toi-
meksiantajayrityksen palaute markkinointivideosta oli positiivinen. Valmistuneella tuotteella 
on mahdollista rakentaa yrityksen brändiä sekä viestiä yrityksen tarjoamista palveluista. Ky-
seiset tekijät perustelevat projektille määriteltyjen tavoitteiden täyttymisen. Kuvakaappauk-
set markkinointivideolta löytyvät raportin liitteestä (1). 
 
Sekä toiminnalliseen sekä kirjalliseen osaan suunniteltu aika oli jaettu suhteellisen hyvin. Li-
säajan aikatauluttaminen projektille olisi kuitenkin antanut enemmän mahdollisuuksia pereh-
tyä aiheeseen liittyvään kirjallisuuteen ja näin kasvattaa ymmärtämystä aiheesta, joka olisi 
vaikuttanut positiivisesti lopputuotteen laatuun. Syvempi perehtyminen projektin tekniseen 
puoleen sekä olemassaolevien markkinointivideoiden analysointi suunnitteluvaiheessa olisivat 
myös vaikuttaneet positiivisesti lopputulokseen. Suunnitteluosa oli selkeä käsikirjoituksen 
rungon osalta, mutta yksittäisten videomateriaalien/otosten visuaalisen viestinnän analysoi-
miseen olisi tullut käyttää enemmän aikaa. 
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Projektin haastavuutta lisäsi se, että yrityksen visuaalista identiteettiä ei ollut suunniteltu  
kokonaisvaltaisesti opinnäytetyön toteuttamisvaiheessa. Tämän vuoksi yksi videon tavoit-
teista, eli yrityksen brändin rakentaminen vaati myös yhdenaikaisesti päätöksiä liittyen koko 
yrityksen visuaalisen viestinnän suunnitteluun. Perustuen tähän, tulevaisuuden kehittämiseh-
dotuksiksi yritykselle voidaan mainita brändisuunnitelman laatiminen, jolloin kaikki markki-
nointimateriaalit saadaan yhtenäistettyä ja ulkopuolisten tahojen palkkaaminen markkinointi-
materiaalien tuottajiksi tulee olemaan huomattavasti helpompaa. Silloin materiaalien yhte-
näisyys on vahvempaa ja viestinnälliset tavoitteet tullaan saavuttamaan tehokkaammin. Tämä 
johtaa yrityksen liiketoiminnan tehokkaampaan kasvamiseen.  
 
Konstruktiivisen tutkimuksen vaiheet sisältyivät opinnäytetyöprojektiin;  
 
7) Ongelman valitseminen 
8) Tiedonkeruu 
9) Ratkaisun suunnitteleminen 
10) Ratkaisun käytettävyyden demonstrointi 
11) Tulosten yhdistäminen teoriapohjaan ja käytännöllisen arvon demonstrointi 
12) Tutkimustulosten käytettävyyden arviointi 
 
Ongelman valitseminen tapahtui yrityksen tarjoamista kehittämistarvevaihtoehtoista. Tiedon-
keruu suoritettiin kokoamalla työn teoreettinen tausta perustuen monipuolisiin lähteisiin. 
Ratkaisun suunnitteleminen täyttyi projektin suunnitteluvaiheessa. Ratkaisun käytettävyys 
voidaan demonstroida esittelemällä lopullinen ja toimiva tuote, sillä markkinointivideon posi-
tiivinen vaikutus yrityksen liiketoimintaan on jo perusteltu teoriapohjan avulla. Lopputulos 
voidaan yhdistää takaisin teoriaan ymmärtämällä markkinointivideon aseman yrityksen mark-
kinointistrategiassa, huomioimalla siinä käytetyt visuaalisen viestinnän keinot ja termit, sekä 
ottamalla huomioon vaatimusmäärittelyssä mainitut vaatimukset projektille. Lisäksi herän-
neet kehitysehdotukset ovat suoraan yhteydessä teoriapohjaan, sillä teoriapohjassa painote-
taan suunnitelmallisuuden tärkeyttä. Voidaan painottaa, että huolellisen suunnitelmallisuu-
den tulisi olla jokaisen yrityksen suorittaman toiminnon taustalla. Projektin tuloksen käytän-
nöllinen arvo voidaan arvioida mittaamalla brändin tunnettuutta ennen ja jälkeen markkinoin-
tivideon julkaisemisen ja se voidaan demonstroida tarkastelemalla teoriapohjaa, joka perus-
tellusti kertoo markkinointivideon kasvattavan yrityksen liiketoimintaa. Tutkimustulokset ovat 
hyödynnettävissä samankaltaisissa videon suunnittelu- ja tuottamisprojekteissa. 
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